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Tvorba komplexni analyzy v ramci marketingoveho
fizeni a planovani MSP

Marketingové Fizeni a planovani byva predevéim u malych a stfednich podnikd dosti ¢asto podcefiovano a
opomijeno. Hlavné u mensich firem panuje presvédceni, ze tyto ¢innosti jsou relativné nepodstatné a v
dlsledku toho je na marketingové ¢innosti vy&lefiovan nedostatedny objem finanénich prostiedkd. Podnikatel
tak ztraci prehled o prostfedi a novych trendech, coz miZe v budoucnu zapfitinit odbytové potize, pokles
trzeb, snizovani zisku a v krajnim pfipadé i existencni problémy.

Prevzato z knihy ,Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stfedni firmy" vydané
nakladatelstvim Grada Publishing v roce 2007.
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Kazdy podnik musi védét, co se déje v jeho okoli, jaké faktory na né&j maiji vliv, jaky je je-jich budouci vyvoj a
dalsi informace, aby mohl spravné naplanovat své vlastni aktivity.

Komplexni, pfesna a v pravy okamzik opatfena informace zvy$uje konkurenceschopnost podnikl. Firma musi
byt schopna mit v redlném Case k dispozici informace o vyvoji uvnitf i vné organizace, musi byt schopna tyto
informace efektivné zpracovat a okamZité zareagovat v souladu se svym poslanim. Bez rychlého pfistupu k



pfesnym a komplexnim informacim se firmy vystavuji riziku nekvalifikovanych rozhodnuti. Proto na zacatku
provedeme komplexni analyzu podniku a jeho okoli.

Provedeme komplexni analyzu

Nékdy se také uziva nazev situacni analyza ¢i marketingovy audit. Komplexni analyza predstavuje
systematické zkoumani a Setfeni vnéjsiho i vnitiniho okoli podniku z hlediska minulosti, pfitomnosti a
budoucnosti.

Faktory psobici na podnik jsou zndzornény na nasledujicim obrazku.
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Obr. 1 Vlivy plsobici na podnik
PFi $etifeni podminek a faktorl prostfedi obklopujicich podnik mluvime o tzv. externi analyze. Rozli§ujeme:

analyzu makroprostfedi = Setfeni podminek, které podnik neovlivni, ale které na né&j plsobi (napf.
ekonomické, demografické, politické cinitele);

analyzu mikroprostredi = Setfeni blizkého prostredi, které podnik obklopuje (napf. konkurence,
dodavatelé, zdkaznici, analyza pfilezitosti a hrozeb).

Vedle externi analyzy se provadi také zkoumani vnitini situace podniku = interni analyza. Pfi interni analyze
podnik zkouma nejriizné&jéi faktory, které na n&j maji bezprostfedni vliv a jez mize ovlivnit, jako napf.:

organizaéni struktura, zdroje firmy, Urovefi managementu a zamé&stnancl, technologické postupy, strojni
zarizeni, silné a slabé stranky firmy.

Vysledky komplexni analyzy jsou pak podkladem pro uréeni budouci trzni pozice podniku, pro stanoveni
marketingovych cil(, formulaci marketingovych strategii a pro sestaveni marketingovych plant. Komplexni
analyza se provadi bud’ jako samostatny krok, ¢i jako soucast planovaciho procesu, ale vzdy plati, ze by se
méla provadét pravidelné, nejméné jednou za rok, nikoli az v pripadé nutnosti.

Postup pfi realizaci komplexni analyzy jako samostatné analyzy znazorfiuje nasledujici obrazek.



Vypracovani projektu komplexni analyzy
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Obr. 2 Postup pfi komplexni analyze podniku

V pripadé, Ze je komplexni analyza soucasti planovani, uskutecni se prvni tfi kroky v pIném rozsahu a
interpretace i realizace se ptizplsobi potfebdm planovani. N&kdy se né&které kroky mohou prekryvat; napt.
definujeme informace, které chceme ziskat, a okamzité je zpracovavame a analyzujeme pfi jejich sbéru,
takZe neni nutné nejprve informace shromazdit a pak je vyhodnotit. Opét zalezi na konkrétni situaci.

zpét na zacatek

Vypracovani projektu komlexni analyzy
Tato faze je velice diileZitd, nebot Uspéch dalsich fazi se odviji od toho, jak dobte jsme vée naplanovali.

V pocatecni fazi je nutné nejprve provést:

a. definovani problému, potieby, a tedy Gcelu a cild analyzy;

b. definovani potfebnych informaci;

c. stanoveni typu informaci a jejich zdrojd;

d. uréeni metod sbéru informaci;

e. zplsob zpracovani a vyhodnoceni informaci = definovani rozliénych analytickych nastrojd;
f. pfifazeni odpovédnosti;

g. stanoveni ¢asového harmonogramu;

h. sestaveni rozpoctu.

Ad a) Definovani problému a ucelu analyzy

Komplexni analyza se provadi nej¢asté&ji z divodu reorganizace, vyraznych zmén v okoli firmy & z dlvodu
ziskani podkladd pro planovani.

Ad b) Definovani potrebnych informaci

Je potfeba védét, jaké informace potfebujeme. Nasledujici obrazek zobrazuje oblasti, o kterych se firmy snazi
ziskat nejrizné&jsi informace.



Externi faktory Interni faktory

1. Makroprostiedi 1. Vyrobek
» Politické informace 2. Konkurenéni vyhoda
»  Ekonomické informace 3. Vykonnost podniku
»  Socidlni 4. Zaméstnanci podniku
«  Technické 5. Marketingovy mix
»  Demografické 6. Organizaénl struktura
«  Kulturni 7. Pouiité technologie,
»  Piirodni strojni vybaveni

2. Trhy | — Iz?;::rl::ci —¥ 8. Naikladova pozice

3. Odvétvi 9. Silné a slabé stranky

4. Konkurence 10. Daldi faktory

5. Dodavatelé

6. Zakaznici - odbératelé,
distribuni cesty,
spotiebitelé

7. Segmenty, cilové trhy

8. Piilezitosti, hrozby

9. Dalsi faktory

Obr. 3 Externi a interni faktory duleZité pfi komplexni analyze podniku

Rozsah komplexni analyzy a mnozstvi zjistovanych informaci ve firmach zavisi na velikosti firmy, jejim
geografickém dosahu a na vlastnostech segmentd, které obsluhuje. Rozsah analyzy také souvisi s
proménlivosti prostiedi - néktera odvétvi jsou nachylnéjsi ke zménam nez jind, napr. potravinarstvi tihne ke
zmé&nam vice neZ t&%ebni priimysl, a proto potfebuje informace o trendech &asté&ji.

Priklad

Priklad rozsahu komplexni analyzy u malych a strednich firem:

Zadmecnik v malé vesnici nemusi provadét rozsahlé analyzy trendl ovliviiujicich jeho podnikani.
Zjednodusené se da Fici, Ze staci, kdyz zna prevazujici trendy v jeho oboru, dokaze odhadnout budouci
poptavku a zna dobre své konkurenty.

Mala cestovni kancelar v okresnim mésté by méla znat informace o ekonomické situaci obyvatel mésta, o
konkurenci, o sménnych kurzech, o situaci v jednotlivych zemich, o oblibenych destinacich a dalsi fakta,
kterd ji pomohou upravit jeji nabidku. Zarover by se méla pfi rostouci nabidce zajezdl pres internet
zabyvat i timto trendem, a pokud jesté nenabizi zajezdy na internetu, méla by s tim zadit.

Jiné firmy potfebuji védét alespon zakladni informace o kazdé oblasti.

Vice je o jednotlivych oblastech a informacich, které nds zajimaji v ramci kazdé z nich, napsano v dalsi ¢asti
této kapitoly.

Ad c) Definovani typu informaci a jejich zdroju

Firma muUZe ziskat informace bud’ ze sekundarnich, nebo primarnich zdrojd. Podle toho pak rozliSujeme typ
informaci: sekundarni a primarni.

Sekundarni informace byly vétSinou shromazdény nékym jinym pro vlastni Gcely a pak poskytnuty k pouZiti
dal$im subjektlim; né&kdy zdarma, n&kdy za Uplatu. Nékteré zdroje funguji na bazi predplatného - po
zaplaceni urcitého obnosu mame k informacim po urcitou dobu pfistup. Jako zdroje sekundarnich informaci
slouzi napfr.:

mezinarodni a narodni statistické Grady, ministerstva, dalsi organy statni spravy;
internet nabizejici iroké spektrum nejrizné&jsich informaci z celého svéta;
mezinarodni a narodni firmy zabyvajici se vyzkumy trhu a jinymi typy vyzkuma;
poradenské firmy;
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jiné nezavislé subjekty shromazdujici informace, napr. banky, ruzné asociace;



komer¢ni firmy plsobici na trhu a jejich webové stranky;
univerzity, vyzkumné Ustavy, knihovny;

mezinarodni a narodni ¢asopisy, odborny tisk a publikace;
dalsi zdroje.

Jednim ze zdrojl ziskdvani informaci se v poslednich letech stal internet. Obsahuje velké mnozstvi informaci z
nejriznéjdich oblasti, které Ize vyuZit pti strategickém a marketingovém planovani a rozhodovani, napt.:

informace o firmach, konkurenci — informace na firemnich webovych strankach, informace
shromazdované nezavislymi subjekty, napt. rizné katalogy, adresare firem;

informace o trzich, odvétvich — napt. informace publikované riiznymi asociacemi, poradenskymi firmami;

odborné ¢i specializované informace o dalSich aspektech — informace zverejnéné na internetu z
obchodnich a hospodaiskych komor, z ministerstev a dalich orgdnd statni spravy a samospravy,
informace od firem, které se profesionalné zabyvaji prizkumem trhu, informace ze statistického tfadu;

dalsi informace - napf. burzovni, demografické, patentové, informace o ochrannych znamkach,
informace z tisku, rozhlasu, televize.

Internet nabizi skutec¢né nepreberné mnozstvi informaci, jen je potfeba védét, kde je najit. Vybér vhodného
zdroje a zpUsobu vyhledavani informaci na internetu zavisi na typu zjistovanych informaci. Uréité riziko
ovSem predstavuje jejich kvalita ¢i vérohodnost, ale pokud je zdroj vérohodny, da se usuzovat i na
v&rohodnost poskytovanych informaci. Nasledujici tabulka ukazuje priklady zdrojl, z nichZ Ize ziskat
pozadované informace.

Tab. 1 Priklady zdrojd pro hledani informaci na internetu

Pozadované . .

informace Zdroj na internetu

O firmach,

vyrobcich, Vyhledavace, katalogy

sluzbach

O konkurenci Webové stranky konkurentd

0 trzich Stranky vyznamnych bank, firem na vyzkum trhu, konzultacnich firem, stranky
Evropské unie, stranky zahranic¢nich velvyslanectvi v CR

Demografické e ) ,

informace Statisticky urad, firmy na vyzkum trhu

O primyslu Specializované portaly, stranky ministerstva primyslu a obchodu, konzultaéni firmy

Makroekonomické | Statisticky GFad, stranky novin a ¢asopisl, specializované webové stranky (nap¥. CIA
informace - The World Factbook)

Priklad

Priklady webovych stranek pro ziskani uziteénych informaci:

http://www.businessinfo.cz/cz/ - Portal pro podnikani a export

http://www.czso.cz/ - Cesky statisticky urad

http://www.mpo.cz/ - Ministerstvo prdmyslu a obchodu CR

http://www.czechinvest.org - CzechInvest, Agentura na podporu podnikani a investic

https://www.cia.gov/cia/publications/factbook/index.html - CIA - The World Factbook: profily
jednotlivych zemi, (pouze v anglictiné)

http://www.ctk.cz - Ceska tiskova kancelar




http://www.patria.cz - Patria Plus: informaéni zdroj z finanénich trhi a ekonomiky

http://www.benchmarking.cz - Benchmarking, Ceska spole¢nost pro jakost

http://www.promarketing.cz/ - proMarketing: marketing pro malé a stfedni firmy

http://www.marketingovenoviny.cz - Marketingové noviny

http://www.businessballs.com/ - BusinessBalls: volné zdroje informaci pro rozvoj firem, jednotlivcd a
podnikani, uzite¢né ¢lanky, materiadly (pouze v angli¢tiné)

Primarni informace zjistuje firma vlastnimi zdroji, a to vétdinou proto, Ze takové informace jesté nikdo
nezjistoval nebo je nedal k dispozici, jsou velmi drahé, zastaralé, nepiesné, pochdazeji z nevérohodnych zdrojl
nebo je nikdo jiny zjistit ani nemohl. NapF. zjistovani internich informaci bude firma provadét vlastnimi zdroji
a vzdy musi vybrat vhodnou metodu podle typu informaci, které chce znat. Jako zdroje primarnich informaci
slouZi z&kaznici, potencidlni zakaznici, dodavatelé, odbératelé, zamé&stnanci, firmy plsobici na trhu,
konkurenti a dalsi. Jinou moznosti pro sbér primarnich informaci jsou firmy provadéjici marketingovy vyzkum
nebo vyzkum trhu a konzultacni firmy, které ziskaji a dodaji potifebné informace.

Ad d) Definovani metod sbéru informaci

Po urceni, jaké informace a odkud chce firma mit, je tfeba urcit, jak tyto informace ziskat. RozliSujeme
metody sbéru primarnich a sekundarnich informaci, dale metody pro sbér kvantitativnich a kvalitativnich
informaci. V posledni dobé se rozSifuje vyzkum prostrednictvim internetu, ktery pouziva podobné metody pro
sbér informaci. Musime tedy rozhodnout, jakd metoda bude nejvhodnéjsi z hlediska typu hledanych
informaci, ¢asového rdmce, presnosti a jinych aspektd. Vice se o metodach sbéru informaci pide v dalsi ¢asti
této kapitoly.

Ad e) Definovani metod zpracovani informaci

Je potieba védét, jak informace zpracujeme a vyhodnotime, Cili jaké analytické nastroje pouzijeme. Ke
zpracovani informaci se vyuzivd mnoho ndstrojl, z nich? kazdy se zamé&Fuje na urcity aspekt ziskanych
informaci. To vSe nam pak poskytne komplexni pfehled o tom, co se déje kolem nas a uvnitf nasi firmy.

Podnik si mdze zvolit z Fady metod, jejichZ zakladem jsou jak jednoduché, tak sloZité matematické vypocty,
napr.:

kvantitativni metody - napt. extrapolace ¢asovych tad, porovnani nasich Gdaji s Gdaji konkurence,
korelac¢ni analyza, regresni analyza;

kvalitativhi metody - napf. analyza zavérd ze skupinové diskuse, panelové diskuse.
PFi analyze dat se také vyuzivaji napt. historicka analyza, analyza a projekce trendd, indukce a dedukce:

Indukce - postup od jedine¢ného k obecnému. Jde o analyzu velkého mnozstvi dat s cilem nalézt
pravidelnosti, které Ize povazovat za obecné platné. Vyuziva Casto kvantitativni metody.

Dedukce - postup od obecného k jedine¢nému. Prvotni je formulace teorii a modelli, pomoci nichZ je
mozné vysvétlit jednotlivosti obsazené v datech. Vyuziva kvantitativnich i kvalitativnich metod.

V praxi néktefi manazefi mivaji problémy s odhadem budoucich trendl a jev{, nebot jim pripadd nemozné
spravné urcit budouci trend bez dostatecnych informaci ¢i znalosti.

Priklad

P¥iklad odhadu budoucich jevi:

PFi odhadu budouci poptavky je urcitym reenim uréeni faktor ovliviiujicich poptavku, odhad jejich
vyvoje a nasledné vyvozeni velikosti a vyvoje poptavky. Napf. teplota ma vliv na poptavku po
nealkoholickych napojich. Kdyz vime, ze predpovéd’ pocasi predpovida velmi vysoké teploty na léto,
vyrobci se podle toho museji zafidit, nebot se da predpokladat, ze vysoké teploty vyrazné zvysi poptavku
po nealkoholickych napojich.

Dal$im FeSenim je analyzovat existujici trendy, provadét odhad, ziskavat informace o budoucim vyvoji z
rGznych zprav vyzkum{ trhu a daldi. Napt. trend je rostouci obliba DVD a pokles zajmu o videokazety.
Tudi? nema smysl stavét novou tovarnu na videokazety. Navic pfi sou¢asnych cenach DVD prehravacd i
videi a cené prace témé&F nema smysl otevirat opravnu téchto pristrojd, protoZe cena nového pFistroje by



byla pravdépodobné nizsi nez cena opravy.
Vice se budeme metodam zpracovani informaci vénovat v jiné c¢asti této kapitoly.

Ad f) Definovani odpovédnosti

Je také dulezité urcit odpovédnosti, tzn. kdo bude zodpovédny za sbé&r informaci, kdo za jejich vyhodnocenti,
interpretaci a prezentaci. Pokud ma firma dostatek lidi, je tfeba znat kompetence a schopnosti kazdého
Clovéka a vybrat toho nejvhodnéjsiho pro konkrétni Gkol. Pokud firma nema dostatek lidi, je pak na majitel
rozhodnout, zda je v jeho sildch vSe provést sdm ¢ za pomoci kolegl, nebo si nékoho najmout, pripadné si
zaplatit firmu zabyvajici se vyzkumem trhu. Jinou moznosti je koupit jiz hotovou zpravu analyzujici situaci v
tom kterém odvétvi a zemi.

Ad g, h) Definovani harmonogramu a rozpoctu

Vse je treba uvést do Casového rdmce, aby kazdy védél, do kdy ma byt jednotliva aktivita uskutecnéna.
Soucasti je také stanoveni rozpoctu. Finan¢ni stranka komplexni analyzy bude v popredi zajmu predevsim
malych firem, které mnohdy nemaji moc penéz nazbyt. Jak bylo ukazano v predchozim textu, ziskani
informaci neni vzdy draha zalezitost, nebot diky internetu Ize dnes ziskat zdarma a ve velmi kratkém case
mnoho zajimavych a uZite¢nych informaci z vérohodnych zdroji. Dnes jiz tedy ur¢ité neobstoji argument, Ze
firma nemUQzZe provadét komplexni analyzu, protoZe na to nema penize.

zpét na zacatek

Vlastni sbér informaci

DileZita je faze shromazdovani informaci pro faktickou analyzu. Kdyz si firma stanovi, jaké informace chce
ziskat, odkud a jakym zplsobem, pak ji nic nebréni pozadované informace ziskat. Zp{sob ziskani informaci se
bude lisit v malé a stredni firmé. Na rozdil od velkych firem, které maji samostatna oddéleni vénujici se
strategickému marketingu a marketingovym vyzkumQam, firmy stfedni velikosti obvykle voli spolupraci s
externi agenturou a ziskané informace doplni vlastnimi poznatky ziskanymi z vnitrofiremnich zdrojd, od
stavajicich zdkaznikd formou dotaznik( a anket. Malé firmy se snaZi ziskat maximum informaci vlastnimi
zdroji z internich zdrojd, od zdkaznikd, zamé&stnancd, z internetu a dalgich zdrojd.

Nékteré informace, jako napt. o konkurentech & o velikosti trhu, se mohou hife zjistovat, protoze napfr.
nejsou verejné pristupné, zékaznik nebo dodavatel ndm nic nechce fici, pfipadné z jiného ddvodu. Pak je
potieba stanovit, jakym jinym (legalnim) zplisobem je ziskat. NapF. se miZzeme obratit na jiného zakaznika,
ktery uZiva vyrobek podobny nagemu, a pomoci analogie pak odvodit potfeby a prani zakaznikd uzivajicich
nas vyrobek.

Vlastni zpracovani a analyza informaci

Pokracujeme analyzou vsech informaci, uvedenim informaci do souvislosti a vyvozenim ddsledkl za pouZiti
analytickych nastrojd. Ziskané informace je potfeba zpracovat a analyzovat, aby mohly byt vyuzity pro
budouci ¢innost a fungovani firmy.

Postup pti obecné analyze jednotlivych skupin faktor(:

1. Je tfeba zvazit, které externi a interni faktory v ramci jednotlivych kategorii informaci budou mit
rozhodujici vliv na trh a na nasi firmu v budoucnu.

2. Porovname jednotlivé faktory v ¢ase, porovname je navzajem (pokud je to mozné a vhodné) a pfip. je
porovname s faktory konkurence.

3. Kazdy z té&chto faktor( je pak tfeba analyzovat z hlediska mozného vlivu na nade podnikani a strategie
jak v sou&asnosti, tak v budoucnosti. Je tfeba zhodnotit, jaké zmény zplsobi tyto faktory nademu vyrobku,
trhu, znadce & zadkaznikim b&hem pristich nékolika let. V podstaté hleddme odpovédi na otazky uvedené v
¢asti Definujeme a analyzujeme potfebné informace a dalsi otazky zde nezminéné.

4. Je tfeba stanovit strategické kroky, které bude tfeba podniknout, aby se firma vyporadala s vlivem
urcitych faktord a aby si udrzela svou konkurenéni vyhodu.

Interpretace vysledkd a formulace doporuceni
Po zpracovani informaci je tfeba je interpretovat a vyvodit z nich zavéry i doporuceni pouzitelné pro firmu



realizujici komplexni analyzu. Bez spravné interpretace mohou byt dobré informace vyuzity nespravnym
zplsobem nebo nedostateén&. Zavéry a doporudeni museji byt zachyceny v pisemné podobé ve formé

. _— ’ o , La v . v , , v 1
jednotlivych Uukonu a akci, ktere je treba provest, spolu s Casovym terminem a odpovéednosti.

Realizace

Vytvofime navrh realizace doporu&eni, vyuZiti vysledkl analyzy. Realizace je dilezitym krokem, nebot
znamena faktické uvedeni v&ech doporuéeni a zavérl do praxe. Bez realizace by celd komplexni analyza byla
bezcenna.

Casté chyby v praxi:

sklon ziskat pouze lehce dostupné informace;

neuvazujeme o vSech relevantnich informacich;

vyuZiti nespravnych, nedtvéryhodnych informaci;

vyuziti pouze téch informaci, které se nam hodi a podporuji nase zavéry (nase teorie), a ignorovani téch
informaci, které jsou v rozporu s témito teoriemi;

nespravna analyza a interpretace informaci;

provedeni Ciselné analyzy bez GUplného pochopeni podstaty osobou, které neni problematika blizka (nevidi
v datech souvislosti).

zpét na zacatek

Definujeme a analyzujeme potiebné informace

Jak bylo feceno, potfebujeme k rozhodovani mnoho informaci o rliznych oblastech a faktorech, které ovliviiuji
nas podnik i nade okoli. Tyto informace jsou pak vyuzity pfi definici marketingovych cild a marketingovych
strategii i pfi marketingovém planovani jako takovém.

Podivejme se blize na jednotlivé faktory a pozadované informace v rdmci jednotlivych kategorii. Nejprve se
zamé&fime na analyzu externich faktord.

Analyza prostiredi (makroprostiredi)

Analyza prostiedi je dileZitd pro poznani externiho okoli, v kterém podnik plsobi, dale pro identifikaci zmén a
trendl, které se dé&ji v okoli podniku a mohou mit na né&j vliv, a ke stanoveni toho, jak bude podnik na vlivy
té&chto zmén a trendd reagovat.

Casto se mluvi o tzv. PEST analyze, coz predstavuje analyzu politickych, ekonomickych, socidlnich a
technologickych faktort prostfedi, které mohou ovlivnit podnikani a rozvoj firmy. Do socidlniho prostfedi se
zahrnuji i demografické a kulturni prostredi. Nékdy se také mluvi o modelu SLEPT (social = socialni, legal =
pravni, economic = ekonomické, political = politické a technological = technologické prostredi).

Nasledujici tabulka ukazuje priklady faktorl, které se sleduji v rdmci PEST analyzy a mohou mit vliv na
podnikani.

Tab. 2 Priklady faktort sledovanych v ramci PEST analyzy

Politické/Pravni | Ekonomické Socialni Technologické
S HDP, ekonomicky rist
-egiclativa (obecny & urtitého Redlen o Vidni vydaje
guiujich odvétvi), vydaje pr) na vyzkum
podnikani Y
spotrebitelu
Legislativa uréujici Demografické faktory (napf. Zameéreni
zdanéni (podnikl, Monetdrni politika (Grokové = vékova struktura obyvatelstva, prumyslu na
jednotlived) sazby) pohlavi, velikost rodiny, povolani, | zlepSeni

starnuti obyvatelstva) technologii



Nové objevy,

Predpisy pro patenty, VYVoj

mezinarodni VIadni vydaje Pracovni mobilita novych
obchod technologii
Politika proti Mira
Ochrana nezameéstnanosti Zmény zivotniho stylu (prace technologického
spotFebitell (minimalni mzda, vyhody z domova, vice volného ¢asu) o otFebegrju’
v nezaméstnanosti) P
Zdanéni (vliv na pfijem .
spotrebitel, gggtr?:a
Pracovni pravo Postoje k praci a volnému casu a nélglady na
na sporeni) energii
Predpisy
a regulace Ménové kurzy (vliv na Viiv zmén
upravujici poptavku zahranic¢nich vis X .
konkurené&ni zakaznikQ, vliv na naklady Vzdelani *\c/e?rfggl?)aiciz;fh
prostredi, importovaného zbozi) 9
monopoly
Lllsatgrr]wlca:/?aznhi()dnum Inflace (vliv na naklady Moéda a zdliby, konicky, maodni igi::}?ﬁit’
narizeni a prodejni ceny) vystrelky komunikace
Predpisy Evropské
unie, jiné Kulturni faktory majici vliv na
mezinarodnf zplsob uZiti vyrobku

pravo i nafizeni

Predpisy na
ochranu
ochrannych
znamek, patentd

Regionalni rozdily

Predpisy na
ochranu prostredi,
recyklac¢ni
narizeni

Postup pfi analyze vychazi z obecného postupu uvedeného v ¢asti 6.1.3 o vlastnim zpracovani a analyze
informaci.

Priklad

P¥iklady vlivu vybranych faktort externiho prostiedi na firmu:

Ekologické faktory - ovliviiuji vSe od vyroby az po baleni a samotny prodej. Je tfeba sledovat veskerou
legislativu na ochranu prostredi a Fidit se jejimi ustanovenimi.

Legislativa - zména Zakoniku prace ¢ Uprava minimalni mzdy ma dopad na nasi firmu. Predpisy
Evropské unie také ovliviiuji nase podnikani, proto musime mit prehled o jednotlivych nafizenich a
predpisech, aby nase podnikani s nimi nebylo v rozporu.

Ménové kurzy - posileni ¢eské koruny bude mit pozitivni vliv na podniky dovazejici zbozi. Oslabeni
koruny bude mit opacny efekt.

Nové objevy a technologie - mohou zménit konkurenéni prostfedi v odvétvi, napr. tim, ze se diky nim
zméni zplisob vyroby, vzniknou novi konkurenti z novych odvétvi.

Kulturni faktory - je dllezité je znat, zejména pokud firma obchoduje se zahrani¢nimi podniky, nebot
tyto faktory mohou byt kli¢em k netispéchu ur¢itého vyrobku na jistém trhu. Jako ptiklad mize slouzit
Coca-Cola, kterd méla problémy v Ciné vinou prekladu nazvu, ktery znél ,Ziznivéd pusa plna vosku". Firma



prisla s novou vyslovnosti jejiho nazvu, coz v prekladu znamenalo ,radostné chuté a stésti* a napomohlo
ji to k praniku na trh.

zpét na zacatek

Analyza trhu

Je treba definovat trh, na kterém podnikame. Pod pojmem trh rozumime celkovou hodnotu nebo objem zbozi
&i sluzeb, které uspokojuji stejné potieby zdkaznika. Nesmime ale premyélet o trhu pouze ve smyslu vyrobkd
¢i sluzeb uspokojujicich urcitou potfebu, nebot pak definujeme trh bud’ pfili$ Gzce, nebo naopak Siroce.
Chybné vymezeni trhu muZe byt spojeno s véaznymi disledky pro podnik. Jestlize je definice trhu pFilis zka,
zUstavaji nepov&imnuti potencidlni konkurenti i mozné pozadavky zakaznik{, a podnik vétsinou zkrachuje pfi
zmeénach na trhu. PFi Sirokém vymezeni budou zédkaznici smérovat k nékomu jinému, kdo Iépe uspokoji jejich
potreby.

Priklad

Priklad Spatného vymezeni trhu:
Uzké vyméreni trhu

Vyrobce knoflik( vymezil svdj trh jako trh s knofliky, coz je velmi Gzké vymezeni, nebot zipy, suché zipy,
cvoky aj. rovnéz uspokojuji potifebu uzavrit odév.

Siroké vymezeni trhu

épatné je vymezeni trhu jako trh s potravinami nebo trh s dopravou, protoze pod témito kategoriemi se
skryvaji dal&i podkategorie. Je jasné, ze firma se nemuZe efektivné soustfedit na uspokojeni potieb ve véech
podkategoriich. PFi takto Siroce vymezeném trhu je tézké ziskat podklady pro analyzu a rozhodovani.

Podkategorie pro trh s potravinami mohou byt napft.:

trh s dietnimi potravinami;
trh s détskymi potravinami;
trh s potravou pro zvifata;
trh se zdravou vyzivou.

V ramci trhu s détskymi potravinami Ize dale rozliSit napr.:

trh se sladkostmi;
trh s kojeneckou vyzivou.

Nejdrive premyé&lime o potfebach zékaznikl a az poté o vyrobku & sluzbé&, kterymi mdzeme tyto potfeby
uspokojit.

Firmy nesmé&ji uvazovat jen o soucasnych trzich. Je tfeba uvaZovat i o dalSich typech trhi podle Grovné
dospélosti:

Soucasné trhy - potfeby zdkaznikl jsou uspokojovény existujicimi dodavateli. Konkurence na tomto trhu
je intenzivni a noveé vstupujici firmy se mohou setkat s obtizemi.

Skryté trhy - firmy jsou si védomy potencidlnich zékaznikd, ale je&té nikdo nenabizi vyrobek ¢ sluzbu
uspokojujici jejich skryté potfeby. Protoze zde neexistuje pfima konkurence, vstup na tento trh je
jednodussi.

Vznikajici trhy - tyto trhy jest& neexistuji, ale ze sou¢asnych podminek a trendl Ize usuzovat na jejich
vznik v budoucnu. N&kdy mdze trvat i dlouhou dobu, neZ tyto trhy vzniknou, ale na druhé strané
predstavuji tyto trhy nejvice ptilezitosti pro firmy.

Nasledujici tabulka znazorfiuje informace, které nds zajimaji pfi analyze trhu.

Tab. 3 Priklady faktortli sledovanych v ramci analyzy trhu



velikost trhu;
vymezeni trhu;
mira rlstu trhu;
atraktivita trhu;
Analyza trhu ziskovost trhu;
vyvoj a predikce poptavky;
predikce potreb;
trzni trendy.

Jednotlivé faktory opét analyzujeme podle postupu uvedeného v ¢asti , Vlastni analyza a zpracovani
informaci®

zpét na zacatek

Analyza odvétvi

Odvétvi je definovano jako skupina firem zasobujicich urcity trh. Pfi definovani trhu musi firma zvazit také
hranice odvétvi. Hranice odvétvi jsou dany na strané& poptavky moznosti substituce vyrobkd i sluzeb za jiné a
na strané nabidky jednoduchosti, s niz mdze firma pfemistit vyrobky a sluzby na nové trzni segmenty.

Priklad

Priklad urceni hranic odvétvi:

Na strané poptavky — s mobilnimi telefony Ize dnes délat mnoho véci, mj. fotografovat, proto je potreba
predefinovat hranice trhu s fotoaparaty.

Na strané& nabidky - automobilové firmy mohou lehce prejit z masového trhu automobild do segmentu
luxusnich aut, nebot pouzivaji stejné vyrobni zavody, distribuéni cesty & nékteré vyrobni dily.

Analyza odvétvi je velice asto spojovana s Michaelem Porterem a jeho modelem péti sil, ktery je znazornén
na nasledujicim obrazku.

Riziko vstupu
potencialnich
konkurent(

Smiluvnisila . slele Smluvni sila

dodavatell odve kupujicich
Dodavatelé P {
Rivalita mezi existujicimi

podniky uvnitt mikrookoli

Hrozba substituénich
wirobk(/slufeb

Obr. 4 Model péti sil podle Michaela Portera (Zdroj: TUTOR2U)



Tento model predstavuje zakladni faktory, které ovliviiuji ziskovost odvétvi a plisobi na firmy. Hrozby
predstavuji silnd konkurence a velka rivalita mezi podniky, protoze omezuji firmy pfi zvySovani cen a
dosahovani vy&siho zisku, dale velkd smluvni sila kupujicich, kterd tla¢i cenu dold, & kupujici pozadujici vy3si
kvalitu nebo servis; také velkd smluvni sila dodavatell, ktefi mohou zvysit ceny a podnik musi toto zvy3eni
zaplatit nebo pfistoupit na nizsi kvalitu, existence substitu¢nich vyrobkl a novi konkurenti vstupujici do
odvétvi. Opacné situace predstavuji prileZitosti pro firmu. Ukolem manazer{ je rozpoznat prileZitosti i hrozby a
formulovat odpovidajici strategie. Podivejme se na jednotlivé faktory blize.

Novi konkurenti vstupujici do odvétvi — zajima nas pravdépodobnost a jednoduchost, s jakou mohou novi
konkurenti zvysit konkuren¢ni tlak na existujici firmy, a dale jednoduchost, s jakou mohou nové firmy
vstoupit na trh. Zajimaji nds napf. tyto otazky:

Existuji, ¢i neexistuji bariéry vstupu na trh?
Jak vysoké naklady jsou spojené se vstupem na tento novy trh?
Jaky je pfistup k distribuénim &ankim?

Riziko vstupu novych konkurentl na trh tedy znamena, Ze by mohlo dojit ke zvy3eni vyrobnich kapacit, tim k
prevaze nabidky nad poptavkou a nakonec k poklesu ceny. Nasledujicimi ¢innostmi se Ize odlisit od pripadné
konkurence di ji Celit:

sledovanim a efektivnim fizenim nakladt vyroby;

zvysenim kvality vyrobk{ a sluZeb, zavedenim inovovanych vyrobkd, zvy$enim pridané hodnoty naseho
vyrobku;

zvy$enim Urovné Fizeni distribuénich kanald;

detailni segmentaci trhu a lep$im porozumé&nim pranim a pozadavkiim zékaznik{, pokrytim Sirokého
spektra zakaznikd.

Substituéni vyrobky - predstavuji moZnosti alternativnich vyrobk{ nebo sluZeb nahrazujicich souasnou
nabidku na trhu.

Hrozba substituénich vyrobkl ¢i sluzeb tedy predstavuje riziko, ze zakaznik si misto naseho vyrobku vybere
ten, ktery podle néj lIépe uspokojuje jeho potieby, ¢i si vybere zcela jiny, zadstupny vyrobek Ci sluzbu (napft.:
koupé platéného kabatu misto kozené bundy ¢i koupé DVD prehravace misto jizdniho kola). Musime opét
pocitat s cenovou valkou. Této hrozbé Ize Celit nasledujicimi ¢innostmi:

snizenim ceny vyrobku lepsi kontrolou jeho nékladd, snizenim relace cena/uzitek souc¢asného vyrobku;
zvysSenim uzitné hodnoty vyrobku, nabidkou doplfikovych sluzeb;

v ’ v ’ s ’ v s ’ v o s 7n O
vCasnym predvidanim prani a pozadavku zakazniku;
vyvojem novych vyrobkd, nabidkou novych sluzeb, které se vyrazné lii od konkurenénich vyrobk{ &
sluzeb.

Vyjednavaci sila kupujicich - zajima nas struktura a koncentrace kupujicich na trhu.

Vyjedndvaci sila dodavatel( - jde o velikost dodavatell na trhu a o jejich potencidl diktovat podminky i
dodavky vyrobkl a sluzeb na trh.

Vyjednavaci sila kupujicich & dodavateld pFedstavuje hrozbu v pripadg, Ze na jedné z t&chto stran existuje
monopol, panuje nedostatek potiebnych zdrojd pro nasi vyrobu ¢ naopak je prevaha nabidky nasich vyrobkd
na trhu nad poptavkou.

Vyjednavaci sila kupujicich je vysoka, pokud existuje pouze nékolik vyznamnych kupujicich, kdyz nakupuji ve
velkém objemu, vyrobek je standardni, kupujici maji nizké naklady spojené s prechodem jinam, maji vSechny
informace ¢i jim jde predevsim o kvalitu vyrobku.

Dodavatelé jsou vice ,mocni*, pokud jich je omezeny pocet, jejich vyrobky jsou velmi ddleZité pro kupujici,
dodavatelské vyrobky jsou jedine¢né a kupujici by stalo hodné penéz najit substitut nebo kdyZ dodavatelé
nejsou zavisli na kupujicim z hlediska minimalni vySe prodeje.



Obranou proti této hrozb& muze byt napft.:

dobre fungujici marketingovy informaéni systém predevim pro oblasti prodejd a nakupl;
dobry prehled o dodavatelich a kupujicich, jejich cenach, zvyklostech, o dodacich podminkach atd.;
kalkulace pro vypocty ptipadnych néakladi spojenych se zménou dodavatele & kupujiciho.

Rivalita mezi sou¢asnymi konkurenty na trhu - mdzZe byt ovlivnéna velikosti a po¢tem konkurentl, stupném
odliSnosti mezi vyrobky a sluzbami i Urovni bariér vstupu na trh a odchodu z trhu. Rivalita je intenzivnéjsi,
kdyZ? se na trhu vyskytuje mnoho malych nebo stejné velkych konkurentl, pokud vyrobek nelze odlisit od
ostatnich (napf. uhli, ocel), kdyz naklady na pfechod jinam jsou nizké a pokud jsou vysoké naklady na odchod
z trhu.

Hrozba stavajicich konkurentd na trhu je nejsiln&jsi v pripad& poklesu trhu nebo pomalu rostouciho trhu.
Viyrobci jsou nuceni snizovat naklady a zlepSovat sluzby. Pfipadnym Fedenim muze byt napr.:

spravny vyrobek na spravném misté za spravnou cenu;
nasledovat strategii nizkych nékladd, odliSen{ ¢ nalezeni trzni mezery;

fungujici marketingovy informacni systém se vSemi dostupnymi informacemi o konkurenci, zédkaznicich,
dodavatelich a o jinych faktorech.

N&kdy se také uvadi esta sila - sila komplementaFd. Jde o firmy, jejichZ podnikani je n&jak zavislé na
podnikani nasi firmy a naopak (napt.: vyrobci automobild x dodavatelé & vyrobci skel a jinych soudasti na
automobily; softwarové podniky x vyrobci poditacd).

Priklad

Priklad modelu péti sil:
Trh s on-line vzdélavanim
Nasledujici faktory Ize posoudit z hlediska modelu péti sil timto zplsobem:

Pocatecni naklady v on-line vzdélavani jsou velmi nizké = hrozba vstupu novych konkurent(. Malé
bariéry pro vstup.

Studenti maji ptistup ke knihdm, videim a jinym pomuickdm pro distanéni vzd&lavani = substituéni
vyrobky.

Firmy, vlada a samofinancujici se studenti investuji velké penize do vzdélani = silna vyjednavaci sila
kupujicich.

Existuje jen nékolik kvalitnich webovych stranek s on-line vzdélavanim = silna vyjednavaci sila
dodavateld.

Tradiéni univerzity a &koly ptizplsobuji své nabidky trendu on-line vzdélavani = hrozba nové vstupujicich
konkurentd.

Legislativa podporuje on-line vzdélavani = hrozba vstupu. Malé bariéry.

Vice inovativni stranky s vyukou poskytuji lekce zdarma = rivalita mezi sou¢asnymi konkurenty -
diferenciace.

Vice lidi s pFistupem na web kdykoli = vyjednavaci sila kupujicich.
(Zdroj: zpracovano podle Marketing Teacher)
K provedeni analyzy je tfeba poloZit mnoho otdzek, abychom si vytvorili obsahlou predstavu o hlavnich
ptilezitostech a hrozbach v odvétvi, coz bude vyuzito pfi marketingovém planovani. Nasledujici tabulka

znazornuje priklady otazek pfi analyze odvétvi.

Tab. 4 Priklady otazek sledovanych v ramci analyzy odvétvi

Jaka je velikost a hodnota odvétvi?



Je odvétvi rostouci, nebo klesajici? Jaka je mira rlstu/poklesu?
Kdo jsou nejvétsi hraci na trhu (trzni vidce, nasledovatelé) a jaky je jejich trzni

podil?

Jaky je vliv té&chto hraéd na trh a na nasi firmu?
Ana\ljzga Jaké jsou bariéry vstupu na trh a odchodu z trhu?
odvétvi

Jaka je dostupnost substituénich vyrobk{ a sluzeb?
Jaké jsou budouci trendy v odvétvi?
Jaka je rovnovaha sil mezi kupujicimi, dodavateli a konkurenty na trhu?

Jaké vyrobky/sluzby mohou byt vytvoreny, které jesté nebyly nabizeny na tomto
trhu?

Jaka je uroven koncentrace nebo roztfisténi v odvétvi?

zpét na zacatek

Analyza konkurence

Analyza konkurentl je dileZitou ¢asti planovaciho procesu. Firma identifikuje své pfimé konkurenty, ale také
nepfimé a potenciadlni konkurenty. Nékteré firmy si mysli, Ze sledovat konkurenci neni potreba, jiné firmy to
naopak se sledovanim konkurentd a jejich akci prehdnéiji. Zbyla ¢ast firem ma dobry prehled o konkurentech,
obcas kopiruje jejich pohyby a reaguje na zmény. Je tfeba najit rozumnou miru.

Analyza konkurentd slouzi firmé:

k pochopeni jejich konkurenénich vyhod & nevyhod oproti konkurentlim;

k pochopeni minulych, souasnych a predevsim budoucich strategii konkurentt, marketingovych
rozhodnuti konkurentd v budoucnu;

k predpovédi, jak konkurenti pravdépodobné zareaguji na nase marketingova rozhodnuti;
k definici takovych strategii, pomoci nichz firma dosdhne konkurenéni vyhody v budoucnu;
k predpovédi navratnosti, ktera se ocekava z budoucich investic;

ke zvySeni povédomi o prileZitostech a hrozbach.

Abychom se vyhnuli tzv. zaslepenosti, je tfeba uvaZovat i o budoucich konkurentech dodavajicich vyrobky ci
sluzby, které zakaznici povazuji za substituéni vyrobky & sluZby, a o dodavatelich vyrobkd a sluzeb na trzich,
které jsme definovali jako nase potencidlni trhy. Pro urceni, kdo jsou nasi pfimi ¢i nepfimi konkurenti, Ize
pouzit nasledujici matici.

Hodné
f Potencidlni konkurenti Pi¥imi konkurenti
> @
£ 3 g
2 = T
o Konkurenti v zarodku Nepiimi konkurenti

Malo

Podobnost schopnosti

Obr. 5 Matice identifikace konkurentd (Zdroj: Doole, Lowe, 2005, str. 63)
Matice je zaloZena na dvou faktorech:

Spolecny trh - tento faktor znamena, do jaké miry si konkurenti konkuruji na spole¢nych trzich, tzn.



nakolik se prekryvaji trhy, na nichz podnikaji jednotlivi konkurenti, z hlediska uspokojeni zakaznickych
potieb. PFi definovani trhu z hlediska zakaznickych potfeb dostaneme Sirsi trh nez pfi vyrobkovém
definovani trhu, jak bylo zminéno drive. Tento faktor nam fika, kdo je nas primy ¢i nepfimy konkurent.
Podobnost schopnosti - tento faktor ukazuje podobnost v silnych strankach posuzovanych firem.
Vyjadruje, nakolik je prislusny konkurent schopen uspokojit potfeby daného trhu, a to v soucasnosti i v
budoucnosti.

Primi konkurenti jsou takové firmy, které boduji vysoko na obou osach, zatimco firmy, které maji podobné
schopnosti, ale neoperuji na stejném trhu, jsou oznacovany za potencialni konkurenty. Firmy skorujici nizko
na obou osach nejsou nasi konkurenti v soucasnosti, ale je tfeba monitorovat pripadné zmény v jejich
aktivité ¢i schopnostech v budoucnu. Velkou pozornost si zaslouzi posledni typ, nepfimi konkurenti, ktefi se
vyskytuji na nasem trhu, ale jejich skoére v podobnosti schopnosti je malé. Dnes jsou nasi nepfimi
konkurenti, ale diky néjaké vyznamné zmeénég, napr. technologické, se mohou stat nasimi pfimymi

konkurenty (jak bylo zminé&no, mobilni telefony se pfesunuly do segmentu fotoaparatd).
Postup pti analyze konkurentd:

1. Pokud chce firma provést dobré strategické rozhodnuti, musi dobfe rozumét tomu, kdo vlastné jsou jeji
konkurenti - pfimi, soucasni a potencionalni.

2. Kdyz jsme identifikovali hlavni konkurenty, je nutné zhodnotit schopnosti, cile, strategie, oCekavani,
zdroje, silné a slabé stranky kazdého z nich. Hledédme odpovédi na otézky uvedené v tab. ¢. 6. Cim vice
odpovédi nalezneme, tim lepéi analyzu m{zeme provést. Porovname také, jak se li&i schopnosti
jednotlivych konkurent( a jak je ktery konkurent schopen uspokojit stejné potieby zakaznikl na daném
trhu. Musime také predvidat souc¢asné i budouci mozné strategie nasich konkurentt. Naopak: musime
védét, jak konkurenti pravdépodobné zareaguji na nase strategie a aktivity.

3. Musime rozumét vlivu jednotlivych faktorl na trzni pozici nasi firmy. Nesmime uvaZovat o jednotlivych
faktorech izolované, ale pouze v celku, nebot jen tak jsme schopni zjistit celkovy vliv.

4. Navrhneme pripadné aktivity a strategie, které nam pomohou ziskat konkuren¢ni vyhodu oproti
ostatnim a pomohou nam zareagovat na budouci konkurencni strategie.

Priklady pozadovanych informaci o konkurenci, které pomohou firmé pFi pldnovani, jsou uvedeny v nasledujici

tabulce.

Tab. 5 Zadouci informace o konkurenci

Co podniky zifejmé védi o svych Co by podniky rady védély o svych
konkurentech konkurentech

Celkové prodeje a zisky Prodeje a zisky podle vyrobk{, hlavnich znadek
Prodeje a zisky podle trh{ Relativni naklady

Trzni podily Spokojenost zékaznikd a Uroveri sluzeb
Organizacni usporadani Mira navratnosti zakaznik{

Systém distribuce Naklady na distribuci

Vedeni firmy a jejich profily Strategie novych vyrobk{

Profil zakaznikU/spotiebitell a jejich postoje Velikost a kvalita databaze zakaznikl

Efektivita reklamy
Strategie budoucich investic

Smluvni podminky s hlavnimi dodavateli



Podminky strategickych partnerstvi
Nasledujici tabulka ukazuje ptiklady otazek, které je nutno kldst p¥i analyze nasich konkurentd.

Tab. 6 Priklady otazek sledovanych v ramci analyzy konkurence

Jak intenzivni je konkurence?

Kdo jsou nasi konkurenti?

Jakeé jsou jejich trzni podily?

Jaky je profil nasich konkurentd?

Jaké je pojeti nasich konkurentl v myslich zdkaznikd?
Jak chtéji byt nasi konkurenti vnimani na trhu?

Jaké jsou soucasné cile nasich konkurentl a jak se zfejmé& zméni?
Jaké strategie maji nasi konkurenti a jak jsou Uspésné?
Co jsou silné a slabé stranky nasich konkurent(?

Jaké hrozby pro nas nasi konkurenti predstavuji?

Jaka jsou odvetnd opatfeni od konkurentt?

Jak pravdépodobné budou reagovat nasi konkurenti na zmény zptisobu naseho

podnikani?

Jak vypadé konkurenéni nabidka vyrobkd a sluZeb na trhu?
Analyza Do jaké miry uspokojuiji konkurenéni vyrobky potfeby zakaznik(?
konkurence ., D v, . Y. v .

Maji konkurenti n€jakeé patenty, licence Ci chranéné vzory?

Kde maji nasi konkurenti reklamu a jak ¢asto?

Jaké ceny maji nasi konkurenti?

Na ¢em je zalozen Uspé&ch prodeje u nasich konkurentt?

Jak konkurenti distribuuji vyrobky?

Jak konkurenti reaguji na hrozby?

Jaké je technologické vybaveni nasich konkurentd?

Je vyzkum a vyvoj pro nade konkurenty dileZity? Jak ¢asto nasi konkurenti inovuji
své vyrobky/sluzby? Kolik investuji do vyvoje a vyzkumu?

Jaké inovace ¢i zlepSeni vyrobku byly konkurenci v posledni dobé uvedeny na trh?
Jaka je finanéni situace nasich konkurentd?

Jak se odliSuji Uspésni konkurenti od téch méné Uspésnych?

Co se pise o konkurenci v odborném a ekonomickém tisku u nas i ve svété?

Do jaké miry vyuzivaji konkurenti podobné vyhody a zdroje jako my?

Pfi ziskavani informaci o nasich jednotlivych konkurentech je tfeba promyslet, jak ziskat informace, které
jsou spolehlivé, aktualni a ziskané legalné. Nasledujici tabulka zobrazuje mozné zdroje informaci o
konkurenci.

Tab. 7 Zdroje informaci o konkurenci (Zdroj: TUTOR2U)

. . DalSi zdroje Prilezitosti pro ziskani dalSich
Lehce dostupne zdroje informaci informaci
Vyrocni zpravy a finan¢ni vykazy Cenovy list Setkani s dodavateli
Reklamni

Clanky v novinach, ¢asopisech, na internetu Veletrhy, vystavy

kampané



Analytické zpravy Propagacni akce Seminare, konference

Zaméstnani byvalych pracovnikl

Vladni zpravy Vybeérova rizeni konkurentd
Prezentace, propagacni materialy o firmé PFihlasky na . o
a vyrobcich patent Diskuse se spolecnymi distributory

Databaze informaci shromazdované

nezavislymi subjekty Socialni kontakty s konkurenty

Obchodni komory, rlizné asociace, sdruZeni,
ministerstva

Prvni sloupec predstavuje informace, které jsou lehce dostupné, vétsinou v tisténé formé, at uz samotnou
firmou, nebo externé; druhy sloupec prinadsi informace, které se museji aktivné vyhledavat a sbirat nejcastéji
z vice zdrojQ. Treti sloupec predstavuje prileZitosti, pti nichZ Ize ziskat nové informace. Ziskani informaci z
posledné jmenovanych zdrojt vyzaduje hodné& planovani a organizovani.

VSechny informace je tfeba porovnavat v souvislostech, samy o sobé velkou vypovidaci schopnost nemaji. Je
nutno ziskat co nejvice moznych informaci a vytvofit z nich celkovy obrazek o konkurentech. To ndm umozni
identifikovat, jaké informace jesté chybéji a které je potreba jesté ziskat.

Pokud rozumime strategické orientaci firmy a dokaZzeme to spojit s provozni vykonnosti, jsme schopni
predvidat budouci Uspé&ch. Vykon i schopnosti konkurenttl nesmé&ji byt podhodnoceny a musi se o nich
uvazovat ze vdech aspektd.

Priklad

Priklad hodnoceni konkurenty:

Pokud firma vi, kdo jsou jeji konkurenti, a urcila si, jaké faktory bude sledovat, mtZe pouzit pro
hodnoceni jednotlivych konkurentl nap¥. nasledujici tabulku.

V tabulce Ize pouzit bodovou stupnici od 1 do 10. Konkurent majici nejvice bodl pro nds predstavuije
nejvetsi hrozbu.

1. Toto plati v pripadé, Ze se komplexni analyza provadi jako samostatny krok. To samé plati pro realizaci.

zpét na zacatek

Prejit na dalsi ¢ast dokumentu s ndzvem ,Analyza potfebnych informaci v ramci marketingovéhp fizeni a
pldnovani MSP "

Ukéazka z knihy ,Marketingové fizeni a planovdni pro malé a stfedni firmy*“ vydané nakladatelstvim Grada
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